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Resumo

O mercado de trabalho competitivo e a busca continua pelo saber atrai estudantes recém-
formados e profissionais graduados a se especializarem através dos cursos de pds-graduagao
lato sensu. Por outro lado, o aumento significativo de instituicdes que oferecem esse tipo de
servico faz com que seja importante buscar uma posi¢do competitiva sustentavel no intuito de
melhor captar alunos. Neste sentido, a comunicagdo passa a desempenhar um papel relevante,
para persuadir, relembrar e reforgar a imagem e posicionamento no mercado, tendo as midias
sociais como um dos principais meios utilizados para tais fins. Neste contexto o objetivo
principal do presente estudo ¢ analisar como as institui¢des de ensino superior privadas do
municipio de Piracicaba/SP comunicam o posicionamento de seus cursos de pds-graduagao
lato sensu por meio das redes sociais digitais, em especial no Facebook. Com este intuito
realizou-se uma pesquisa apoiada no método do estudo de multiplos casos, com dados
coletados através de observagao ndo participante. Os resultados apontam que a variedade de
cursos ¢ as informacgdes sobre os conteudos programaticos sdo as dimensdes mais escolhidas
para posicionar os cursos no mercado, enquanto a imagem de qualidade das institui¢des e dos
cursos sao os atributos desejados pelos futuros alunos priorizados nas publicagdes, ¢ a
alavancagem nas carreiras dos clientes com a realizagdo dos cursos ¢ a mensagem que
desejam fixar na mente dos consumidores.
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1. INTRODUCAO

A crescente exigéncia do mundo dos negocios faz com que os profissionais do mercado sejam
constantemente pressionados a se atualizar. Neste sentido, conforme Gomes, Giotto e
Domingues (2010), a educagdo continuada passa a ser uma das estratégias usadas pelos
profissionais para manterem sua empregabilidade. Porém, Tauil e Mainardes (2013) lembram
que a expansdo das instituicdes ensino superior (IES) e consequentemente a elevacdao do
nimero de diplomados em cursos de graduacdo fez com que a certificagdo deste nivel de
ensino deixasse de ser suficiente.

Assim, a pos-graduacdo lato sensu aparece como op¢ao para os profissionais de nivel
superior, que tem por objetivo a especializacao profissional, tratando-se de cursos destinados
ao aperfeigoamento nas partes que se compdem um ramo profissional ou cientifico. Com isto,
para Meneghelli (2011), tal modalidade de cursos passa a atrair cada vez mais estudantes
recém-formados e profissionais que desejam o titulo de especialista, elevando a demanda por
tais cursos e levando muitas IES a oferecerem esta modalidade de ensino no Brasil.

Assim, de em torno de 1.500 cursos que eram oferecidos no pais em 1992, segundo Spagnolo
e Sevilla (2014), em 2010 existiam 8.866 especializagdes cadastradas no Ministério da
Educagao, conforme Oliveira et all (2011). Entretanto, o aumento significativo de instituicdes
que oferecem esse tipo de servico no Brasil faz com que as IES busquem uma posi¢ao
competitiva sustentavel no intuito de melhor captar alunos para os cursos de pos-graduacao
lato sensu.

Conforme Galdo, Crescitelli e Baccaro (2011), o alcance de uma posi¢do privilegiada, ¢
baseado nas escolhas estratégicas feitas pela instituigdo ao considerar a atratividade do
segmento de mercado almejado por ela em relagdo as suas capacidades competitivas.

O posicionamento pode ser visto como o resultado das tentativas da empresa em criar uma
diferenciagdo competitiva eficaz para seus servigos de forma a atender as necessidades dos
clientes. Embora, uma posi¢do competitiva possa ser construida em qualquer dimensdo do
servico que gere beneficios para o cliente no mercado, para Hooley, Saunders e Piercy (2011),
0o que realmente importa ¢ a percepcdo do cliente. Ou seja, a abordagem basica do
posicionamento nao € criar algo novo e diferente, mas sim, influenciar aquilo que ja esta
dentro da mente do potencial cliente.

Neste sentido a comunicacdao assume papel fundamental, para além de informar as
funcionalidades dos servicos, reforcar as relagdes entre uma IES e os seus
consumidores/alunos. Pois, de acordo com Sé et all (2010), como nao ¢ possivel controlar o
que o aluno fala sobre a empresa ¢ necessario envolve-lo no processo de comunicagdo, o
engajando nos objetivos da institui¢do.

Com o avango das tecnologias de informacao e comunicacao (TICs) permitiu-se que as ideias
classicas sobre interatividade com os consumidores fossem colocadas em pratica. Com isto, €
necessario que as [ES repensem a comunicac¢do, ndao sendo possivel apenas replicar o formato
utilizado nas midias tradicionais. Assim, de acordo com Mondini et all (2012), frente as
constantes inovagdes no campo da comunicagao virtual, as instituigcdes podem usufruir de
diversas alternativas que podem favorecer a sua interagdo com o publico alvo, e



consequentemente, comunicar seu posicionamento, atingindo amplitude e dimensdo
surpreendentes por meio das midias baseadas em redes sociais.

Neste sentido, o objetivo principal do presente trabalho foi analisar como as instituigdes de
ensino superior privadas do municipio de Piracicaba/SP comunicam o posicionamento de seus
cursos de pos-graduacao lato sensu por meio das redes sociais digitais.

Este trabalho, além destas linhas introdutérias, apresenta uma revisao teorica que trata desde a
conceituacao de posicionamento, passando pela sua com a comunicagdo e pela descricdo da
importancia da comunicagao digital na atualidade, até tratar das formas como as instituicdes
de ensino superior tem utilizado as redes sociais digitais para se posicionar no mercado. Em
seguida ¢ descrita a metodologia utilizada. Por fim, os resultados alcangados e as
considerag¢des finais do estudo.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Posicionamento

As empresas atualmente enfrentam o grande desafio de alcancar posicdo competitiva
sustentavel, no sentido de otimizar a utilizacdo de seus recursos em comparacdo aos
concorrentes, em um ambiente em constante ¢ veloz mudanca. O alcance de uma posi¢ao
privilegiada, conforme Galdo, Crescitelli e Baccaro (2011), ¢ baseado nas escolhas
estratégicas feitas pela empresa ao considerar a atratividade do segmento de mercado
almejado por ela em relacdo as suas capacidades competitivas.

No marketing, conforme Galdo, Crescitelli e Baccaro (2011), a palavra posicionamento
passou a ser mais conhecida, nos anos 1980, a partir da definicdo de Ries e Trout no livro
Posicionamento: A Batalha por Sua Mente, ganhando uma conotacdo de posi¢do distinta,
singular, clara e consistente na mente dos consumidores, se concentrando na estratégia de
diferenciagao.

Neste sentido, de acordo com Hooley, Saunders e Piercy (2011), destacam-se duas
modalidades importantes de diferenciacdo: o posicionamento competitivo, relacionado as
diferengas entre ofertas alternativas no mercado do ponto de vista dos clientes; e a
segmentacao de mercado que diz respeito as diferencas entre os clientes, ou seja, descrita
como a forma de dividir o mercado em grupos de clientes semelhantes quando existem
diferengas importantes entre esses grupos.

Embora, o posicionamento ¢ a segmentagdo sejam conceitos diferentes, eles possuem a
mesma base, pois ambos estdo ligados pelas necessidades dos clientes, ja que a melhor
segmentacao se concentra nos beneficios mais importantes para diferentes tipos de clientes, e
as posicdes competitivas mais fortes sdo aquelas em que os clientes escolhem um fornecedor
ou produto por este melhor atender as suas necessidades (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY,
2011, p.149).

Sendo assim, o posicionamento competitivo pode ser visto como o resultado das tentativas da
empresa em criar uma diferenciacdo competitiva eficaz para seus produtos e servicos no
sentido de atender as necessidades dos clientes. Porém, conforme aponta Kotler (1998) nem
todas as diferencas competitivas criardo uma posi¢do competitiva forte, para isto a



diferenciagdo deve satisfazer diferentes critérios, tais como, importancia, singularidade,
antecipacao, superioridade, comunicabilidade, acessibilidade financeira e rentabilidade.

Desta forma, o conceito de posicionamento, embora seja simples, estd envolto de um grande
poder, uma vez que, como definido por Ries e Trout (2001), € a agdo de projetar o produto e a
imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo, trabalhando
a percepg¢ao do consumidor e influenciando o processo de decisdo de compra.

Portanto uma boa defini¢do de posicionamento, conforme Galdo, Crescitelli e Baccaro (2011),
¢ aponta-lo como a maneira como a empresa deseja ser percebida pelos consumidores, sendo
o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa para ocupar uma posi¢cdo competitiva
distinta e significativa nas mentes deles, considerando a satisfacdo de suas necessidades.

Segundo Ries e Trout (2001) o posicionamento comeca com um produto, que pode ser uma
mercadoria, um servi¢o, uma empresa, uma instituicdo ou uma pessoa, porém ndo pode ser
entendido como o que se faz com este produto, mas sim como o que se faz com a mente de
um potencial cliente para que escolha tal produto, isto ¢, posicionar o produto na mente do
potencial cliente.

Portanto, embora uma posi¢cdo competitiva possa ser construida em qualquer dimensao de um
produto que gere beneficios para o cliente no mercado, para Hooley, Saunders e Piercy
(2011), o que realmente importa ¢ a percepcao do cliente. Assim, diferente do que se imagina
a abordagem basica do posicionamento ndo ¢ criar algo novo e diferente, mas sim, como
afirmam Ries e Trout (2001), ¢ manipular aquilo que j& estd dentro da mente do potencial
cliente, reatando conexdes ja existentes.

Resumindo o pensamento basico do posicionamento deve-se concentrar em beneficios para o
cliente e se posicionar na mente dele. Portanto, ¢ necessario concentrar-se nas percepcoes do
potencial cliente e ndo somente nas caracteristicas reais do produto. Mais do que nunca o
velho jargdo “o cliente tem sempre a razdo” deve ser considerado caso se queira que outra
mente humana aceite a mensagem sobre determinado produto (RIES; TROUT, 2001).

Considerando que cada consumidor pode ter diferentes percepgdes e reagdes para um
determinado produto, analisar essa percep¢do pode possibilitar que a empresa tenha uma
no¢ao de como esta posicionada no mercado, podendo assim, conforme Rotta et all (2012),
gerar no consumidor uma ideia de qualidade, exceléncia ou exclusividade.

Embora o ideal seja que a empresa estabeleca o seu posicionamento e de seus produtos para o
consumidor, Rotta et all (2012) lembram que isto pode acontecer também por acaso, atraveés
da comunicag¢do boca a boca entre consumidores. Assim, a empresa deve constantemente
analisar se as percepcoes de seu consumidor coincidem com a estratégia de posicionamento
que ela planejou.

Neste sentido, de acordo com S4 et all (2010) deve-se considerar que o consumidor atual nao
tem mais as caracteristicas tradicionais, ele mudou seus héabitos e com o avango tecnoldgico
também se tornou mais exigente e bem informado, sendo cada vez mais dificil determinar
suas decisdes e, consequentemente, influenciar suas decisdes de compra.



2.2 Posicionamento e Comunicacio

Como mencionado anteriormente, o posicionamento de uma marca nao ¢ dado somente pelo
produto propriamente dito, o que determina segundo Seric e Saura (2012) a importancia do
papel da comunicagdo, para além de informar as funcionalidades de um produto, reforcar as
relacdes entre uma empresa e os seus consumidores. Pois, de acordo com Sa et all (2010),
como nao ¢ possivel controlar o que o consumidor fala sobre a empresa € necessario envolvé-
lo no processo de comunicacao, o engajando nos objetivos da empresa.

Considerando que posicionar um produto ou servigo ¢ o ato de desenvolver acdes que facam
com que ele mantenha-se sempre na lembrangca do consumidor e seja o primeiro a ser
lembrado em uma situagdo de compra, Galao, Crescitelli e Baccaro (2011) apontam que as
acdes do composto promocional se destacam ao serem o meio pelo qual a empresa direciona
seus esforcos de comunicagdo ao segmento de mercado por ela determinado como alvo e a
outros publicos, fazendo com que a comunicacdo de marketing torne-se uma ferramenta
estratégica da empresa para se posicionar no mercado.

Neste sentido, para comunicar ao mercado seus diferenciais e posicionamento escolhidos as
empresas tém hoje a sua disposicdo diversas ferramentas de comunicacdo, desde as
tradicionais, como a propaganda e promoc¢ao de vendas, até as mais recentes e inovadoras,
advindas da constante evolucao da internet e da comunicagao movel.

Para que a citada comunicacdo se dé de forma unica e consistente Galdo, Crescitelli e Baccaro
(2011) assinalam que ¢ fundamental que a empresa tenha como principio o reconhecimento da
necessidade de articular sua comunicacao dentre as diversas modalidades existentes, evitando
a fragmentacdo de suas mensagens e atingindo o maximo impacto possivel.

E neste ponto que o conceito da comunicagdo integrada de marketing (CIM) ganha forga ao
ser definido por Galdo, Crescitelli e Baccaro (2011) como um processo de comunicagdo que
abrange o planejamento, a criacdo, a integragdo ¢ a implementagao de diversas formas de
comunicag¢do utilizadas ao longo do tempo no contato com os clientes atuais ou potenciais de
uma determinada empresa.

Porém os proprios autores lembram que os clientes atuais e potenciais ndo podem ser
considerados o unico publico-alvo da CIM, sendo necessdrio incorporar outros agentes
importantes, os stakeholders, representados pelos colaboradores, fornecedores,
intermediarios, influenciadores e a opinido publica que influenciam o processo de
comercializacao.

Conforme Farias (2004), cabe a comunicacdo mediar os processos dentro da organizacio,
trabalhando os diversos publicos, internos e externos. Neste sentido, existe uma grande
quantidade de ferramentas disponiveis para que a comunica¢io da empresa chegue a todos os
atores envolvidos, tendo em vista as novas possibilidades de comunicagdo, advindas do
avango tecnoldgico, que permitem uma maior interatividade e dinamica.

Portanto, de acordo com Galao, Crescitelli e Baccaro (2011), a coordenagao das atividades de
comunicagdo ¢ o caminho correto para a constru¢do de uma imagem consistente € um
posicionamento duradouro, diante das inimeras op¢des de meios e ferramentas a disposigao,



da maior seletividade dos consumidores ¢ das necessidades internas de avaliacao dos efeitos
de comunicacao.

Pensando em posicionamento, os mesmos autores, lembram que ele ¢ obtido por meio da
influéncia da opinido e crencas do consumidor com vistas a incutir atitude favoravel a
determinado produto. Portanto a comunicacdo passa a desempenhar papel relevante, ndo s
para informar sobre o produto, mas também para persuadir, relembrar e refor¢ar sua imagem e
posicionamento no mercado, destacando-o em relacdo aos demais concorrentes em um
ambiente competitivo.

No que diz respeito a competicdo, para Schultz e Barnes (2001), cada vez ¢ mais dificil
competir na diferenciagdo ou na superioridade de produto ou servigo, pois a tecnologia atual
permite que os concorrentes copiem ou reproduzam qualquer melhoria ou aperfeicoamento
feito em um produto rapidamente. Com isto, a principal vantagem competitiva que as
organizagdes empregarao no mercado do século XXI serd o valor perceptivel da marca.

Neste sentido, Schultz e Barnes (2001) apontam que o principal instrumento competitivo que
a empresa tera em maos sera a sua capacidade de criar relacionamentos com os clientes atuais
e prospectivos, o que normalmente ¢ feito através da comunicagao.

Porém, com a mudanca de perfil dos consumidores e o surgimento de novos meios de
comunicagdo, novas ferramentas de marketing, mais interativas, se fazem necessarias para
propagar o valor da marca. Entretanto, conforme Sa et all (2010), além de propagar ¢é
necessario gerenciar este valor.

Ou seja, o valor da marca precisa ser criado e gerenciado em um ambiente caracterizado pelos
relacionamentos e estes precisam ser pautados pela €tica. Sendo assim importante saber o que
e como comunicar aos stakeholders para que estes possam disseminar esta comunicagao.
Assim, a comunicagdo se tornou exercicio de identidade, sendo necessario conquistar a mente
do cliente, apresentando atitudes éticas e socialmente responsaveis.

2.3 Comunicacao Digital

Para Rocha Junior et all (2014) o marketing atual estd baseado na onda de tecnologias
formada por computadores e celulares de precos acessiveis, por internet de baixo custo e por
aplicativos de fonte aberta, buscando proporcionar diferenciacdo competitiva, por meio de
praticas responsaveis e diferenciadas em relacdo aos demais competidores do mercado. Neste
cenario o posicionamento continua sendo uma decisdo importante de marketing, porém sua
comunicagdo deve considerar as mudancas no ambiente de negdcios que conferem maior
poder ao consumidor.

Historicamente, segundo Schultz e Barnes (2001), as empresas controlaram a maior parte da
tecnologia de informagdo e com isso detinham o controle do mercado, os consumidores, por
sua vez, sO reagiam, mas ndo controlavam, os mercados em que viviam e operavam. No
entanto, atualmente percebe-se um deslocamento de poder, no mercado, da empresa para o
consumidor ou cliente, tendo em vista o deslocamento da informacao.

Neste sentido a principal diferenca entre o0 mercado atual e o tradicional ¢ ele ser interativo,
isto ¢, a informagdo e o conhecimento fluem em mao dupla, ou seja, da empresa para o



consumidor e também do consumidor para a empresa. Assim, para Schultz e Barnes (2001), o
controle do mercado passa a ser partilhado entre os clientes e consumidores, o que ¢ explicado
pelo maior acesso a informacdo e ao conhecimento por parte dos clientes a partir das
inovacdes ocorridas no campo da tecnologia de informacdes. Com isto, 0os consumidores
podem determinar o que desejam comprar, procurar todas as fontes disponiveis e comparar
precos e alternativas quando, onde e usando o método que queiram.

Portanto, as tecnologias de informacdo e comunicagdo (TICs) permitiram que as ideias
classicas sobre interatividade com os consumidores fossem colocadas em pratica. E, conforme
Seric e Saura (2012), tal interatividade acarretou que a gestdo de todas as fontes de
informacdes que chegam ao cliente passasse a ser impossivel, pois hoje em dia o proprio
cliente decide que informacgdo quer receber, além de apresentar suas opinides em inimeros
meios de comunicagdo, ndo aceitando a informagao que a empresa deseja passar.

Levando tudo isto em conta ¢ necessario que as empresas repensem a comunicagdo, nao sendo
possivel apenas replicar o formato utilizado nas midias tradicionais, o que, segundo Dreyer e
Correa (2013), indica a necessidade de uma relacdo mais equilibrada e igualitdria e menos
linear entre a empresa e seus publicos.

Assim, a atual era do conhecimento favorece e desperta no mercado a troca de mensagens
entre seus atores, sendo que, conforme Mondini et all (2012), esta troca de informagdo ¢ cada
vez mais rapida e instantanea com o advento da tecnologia. Portanto, o fluxo de informacao
em redes de colaboragdo passa a ser cada vez mais agil e em tempo real, forcando os gestores
a se adaptarem a novos modelos de resposta aos usuarios.

Desta forma, frente as constantes inovagdes no campo da comunicagdo virtual, as empresas
podem usufruir de diversas alternativas que podem favorecer a sua interagdo com o publico
alvo, atingindo amplitude e dimensao surpreendentes por meio das midias baseadas em redes
sociais.

Segundo Thomaz, Biz e Pavan (2014), as midias sociais ndo sdo fendmenos tdo recentes,
porém cresceram muito com o avango desenfreado da tecnologia e com a universalizacao do
uso do computador e dos dispositivos moéveis, transformando o modo com que individuos,
comunidades e organizacgdes se organizam ¢ comunicam. Com isto, surgem as redes sociais
virtuais como um novo conceito de redes que revoluciona as relagdes de tempo-espago, que,
conforme Almeri, Martins ¢ De Paula (2012), possibilita o contato visual em tempo real sem
necessidade de locomocgao.

Assim, identifica-se que no geral a esséncia das midias sociais envolve a utilizagdo de
websites, plataformas e aplicativos da internet altamente interativos e colaborativos por
usudrios e organizagdes, para a comunicagdo, dentre outras atividades. Ou seja, o objetivo de
uma midia social ¢ envolver pessoas e possibilitar que as mesmas interajam entre si “através
de informativos eletronicos, blogs, comentarios, telefone, e-mail, mensagens instantaneas,
textos, dudio, fotografias e videos” (THOMAZ; BIZ; PAVAN, 2014, p.4).

Pensando em posicionamento ¢ importante salientar que o ecossistema das midias sociais esta
centrado nas experiéncias dos consumidores, uma vez que estes estdo em uma crescente
adaptacdo quanto ao uso de novas tecnologias, buscando novas experiéncias e



compartilhando-as nas midias e redes sociais em que participam. Thomaz, Biz e Pavan (2014)
indicam que o intercAmbio de informagdes entre os consumidores, provoca alteracdes em seus
comportamentos quanto a maneira de pensar, agir, exigir ¢ tomar decisdes em relacdo a
determinado produto ou servico.

De acordo com Thomaz, Biz e Pavan (2014) as midias sociais combinam caracteristicas dos
instrumentos tradicionais de comunicagdo com uma forma ampliada da comunicag¢ao boca-a-
boca, reduzindo o controle das empresas sobre os contetidos e informagdes disseminadas
pelos consumidores sobre as mesmas. Com isto influenciam a forma como os consumidores
recebem e respondem as mensagens e informagdes transmitidas pelas empresas, for¢ando
estas a buscarem maneiras de incorporar as midias sociais em suas estratégias.

Portanto, se faz necessario construir uma estratégia de comunicacdo digital integrada ao plano
de comunicacao organizacional global. Para Terra (2012), isto significa que a empresa precisa
se posicionar estrategicamente no que diz respeito a comunicagdo, apostando numa
comunicagdo on ¢ off-line sistematizadas e sabendo que suas agdes terdo desdobramentos,
positivos ou negativos, sejam eles no meio fisico ou digital.

Com todo este cenario ¢ importante, conforme Pessoni e Portugal (2011), langar mao do
conceito de comunicacdo participativa para representar a mudanga no perfil do receptor de
comunicagdo, que passou a também produzir informacdo. Neste sentido, as redes sociais sdo
atualmente o meio mais utilizado de comunicagdo participativa, sendo “impensavel hoje que,
qualquer acdo de marketing para o langamento de algum produto ou servi¢o, ndo tenha
nenhuma publicidade ou acdo exclusiva na internet” (CARVALHO; PEREIRA; NUNES,
2012, p. 1).

De acordo com Moura (2010) as acdes das empresas nas midias sociais promovem
experiéncias e interagdes diretas entre ela e o usuario, no sentido de fortalecer na mente do
consumidor, caracteristicas intangiveis que possam influenciar no momento de decisdo. Neste
sentido Carvalho, Pereira e Nunes (2011), citam estudos que demonstram que os
consumidores utilizam as redes sociais para obter informagdes pré-compras e dar conselhos
sobre empresas e produtos, questdes que claramente influenciardo no momento de compra.

2.4 Posicionamento e Comunicacio Digital nas Instituicoes de Ensino Superior

No final da década de 1990, as instituicdes de ensino superior (IES) privadas brasileiras
alavancadas pela expansdo do ensino médio tiveram um grande crescimento. E, de acordo
com Masquietto et all (2016), com a entrada do século XXI, muitas mudangas culturais
ocorreram no cendrio brasileiro, fazendo com que as pessoas das diversas classes
socioeconOmicas tivessem acesso aos mais variados bens e servigos de consumo. Isto fez,
conforme Scaglione e Piza (2011), com que grande parcela da populagdo passasse a procurar
por niveis mais elevados de escolaridade, com grande destaque ao ensino superior, mantendo
assim a perspectiva de crescimento da década anterior.

Entretanto, segundo Masquietto et all (2016), a demanda por vagas nos cursos superiores nao
foi proporcional ao aumento das vagas oferecidas, gerando vagas ociosas principalmente nas
IES particulares e aumentando consideravelmente a competicdo no setor. Tal cendrio
competitivo faz com que as faculdades e universidades tenham que se tornar mais ativas na



busca dos estudantes, as estimulando, conforme Biazon, Van Dal e Mesacasa (2012),
investirem continuamente na comunicacdo a fim de valorizar seus programas, infraestrutura,
pregos, cursos € demais atrativos.

Portanto, como as empresas de qualquer setor, as IES também devem estar atentas aos seus
consumidores, potenciais consumidores e concorrentes, posicionando-se no mercado de
maneira adequada. Neste sentido, Biazon, Van Dal e Mesacasa (2012) apontam que o
consumidor durante o processo de decisdo observa atributos, ou caracteristicas que
possivelmente influenciardo positiva e negativamente em suas escolhas.

Assim, € necessario monitorar as caracteristicas do comprador e seus processos de decisdo, o
que pode sugerir alteragdes de estratégias mercadoldgicas para alcancar e atrair atencao de seu
publico alvo. No caso das IES, de acordo com Biazon, Van Dal e Mesacasa (2012), ha
diversas maneiras de atrair a demanda de alunos para as IES privadas, porém nao se pode
esquecer de avaliar os atributos que fizeram diferenca no processo de escolha dos alunos
atuais, pois isto apontara agdes que ja fizeram a diferenga no mercado, podendo reforca-las e
melhora-las.

Ou seja, “conhecer a percep¢do que o aluno tem de sua marca orienta a instituicdo a melhor
direcionar as acdes de marketing e posicionar a marca, fortalecendo o vinculo com o
consumidor” (GORDIANO; PENALOZA; QUEZADO, 2013, p.1).

O estudo de Masquietto et all (2016) demonstrou a importancia de atributos motivacionais de
comunicac¢do, de qualidade e de conveniéncia na escolha de alunos de pos-graduacao lato
sensu. Em relag¢do aos atributos de comunicag@o se destacam as midias digitais, seguida pela
comunicag¢do boca a boca, contemplando indicagdes de empresas, amigos e ex-alunos. Dentre
os atributos de qualidade a imagem da institui¢do e a grade curricular dos cursos aparecem
como principais fatores levados em conta nas escolhas dos alunos. Por outro lado, entre os
fatores de conveniéncia destaca-se a localizacdo da instituicdo seguida pelos pregcos mais
acessiveis.

Entretanto, normalmente as IES tendem a focar as poucas campanhas de marketing que
realizam no recrutamento de alunos, deixando de lado o planejamento e agdes de forma
continua com o objetivo de combater o aumento da inadimpléncia e atender as crescentes
exigéncias dos clientes pela qualidade do ensino.

Gordiano, Penaloza e Quezado (2013), ainda afirmam que o conhecimento dos consumidores
das IES sobre o servico de determinada instituicdo atualmente ¢ insuficiente e precario,
apontando que além de direcionarem esforgos para a formacao do aluno, as instituicdes
devem realizar acdes para fortalecer a imagem da marca.

Neste sentido, levando em consideragdo que, segundo Mondini et all (2012), o Brasil € o pais
em que as redes sociais alcangam maior audiéncia, faz destas uma ferramenta importante para
a comunicac¢ao do posicionamento das IES. A existéncia de comunidades especificas geridas
por profissionais capacitados pode se tornar uma ferramenta estratégica, possibilitando o
fortalecimento da marca institucional e estimulando o lado relacional ao divulgar atividades
académicas e facilitar a comunicagao.



Porém, ¢ necessario compreender que nao basta apenas estar nas redes, € necessario fazer
desta participagdo algo positivo, estabelecendo um relacionamento com os participantes e
criando identificagdo com os cursos e com a institui¢do. Para Silva e Goulart (2010) mais do
que apenas fazer parte e possuir o canal de comunicacdo, a instituicdo deve ter voz ativa e
direcionar suas estratégias para a perspectiva do cliente, evidenciando que os temas postados
pelas IES em comunidades sociais devem estar alinhados as necessidades e desejos coletivos.

Mondini et all (2012) apontam que entre as diversas agdes que devem ser observadas pelas
IES que utilizam as redes sociais, 0 monitoramento ¢ essencial, pois monitorando os cursos
oferecidos e o que se fala da institui¢do, se tem um termometro para a tomada de decisdes
estratégicas, além de possibilitar a verificacao do retorno sobre o investimento que estd sendo
feito nas midias sociais.

Deve-se também considerar que as midias sociais ja estdo presentes na vida dos estudantes do
ensino superior e grande parte deles usam as midias sociais para interacdo com outros
usudrios e para construcdo de relacionamentos, o que pode gerar indicagdes para potenciais
consumidores das IES. Diante disso, Rocha Junior et all (2014), sinalizam que algumas
instituicdes de ensino superior passaram a utilizar as midias buscando melhorar a
comunicag¢do e o relacionamento ndo s6 com alunos atuais, mas também com os potenciais e,
ainda com os ex-alunos, possibilitando a obten¢do de informagdes relevantes, com custo
baixo, para apoiar o planejamento e a implementacdo das estratégias de marketing da
organizagao.

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

Levando em conta o objetivo principal deste estudo de analisar como as institui¢des de ensino
superior privadas do municipio de Piracicaba/SP comunicam o posicionamento de seus cursos
de pos-graduacdo lato sensu por meio das redes sociais digitais, optou-se pelo método do
estudo de multiplos casos e pela técnica da observagao encoberta nao participativa.

A opcao pela utilizagdo do estudo de multiplos casos se deu pelo fato de ser, segundo
Cresweel (2014), uma abordagem na qual o pesquisador explora multiplos sistemas
delimitados, em determinado periodo, por meio da coleta de dados envolvendo diferentes
fontes de informacao.

No presente trabalho, a abordagem se justifica, pois, busca-se entender como as sete IES, ou
seja, sistemas delimitados, que oferecem cursos de pos-graduagdo lato sensu no formato
presencial no municipio de Piracicaba/SP se posicionam nas redes sociais digitais, mais
especificamente o Facebook.

O Facebook foi escolhido como site de rede social digital a ser analisada no presente estudo
por ter o numero de usudarios em constante crescimento no pais e por ser considerado o mais
popular atualmente, conforme Cruz et all (2012).

As fontes de informagdes para a coleta de dados foram: a observacdo encoberta e nado
participativa nas interfaces graficas das citadas midias sociais; e a documentacdo, ao
considerar os recortes das interfaces das midias sociais digitais as quais as IES utilizam
disponiveis na internet. Neste estudo, a compreensdo do processo estd delimitada a analise das



postagens realizadas pelas IES no periodo que compreende os dias 1° de dezembro de 2016 a
31 de mar¢o de 2017, totalizando sessenta dias de andlise, considerando o periodo de
divulgacdo e inscrigdo para o primeiro semestre de 2017.

A escolha por esse tipo de observacao se deu pelo fato de que o pesquisador nao participa de
nenhuma relagdo com as instituicdes no ambiente de investigagdo. Assim, de acordo com
Machado e Barichello (2015), a observagdao assume um carater ndo-obstrutivo, em que a
organizagdo desconhece o fato de estar sendo pesquisada, ndo influenciando no andamento da
analise dos dados coletados em ambientes digitais em que as IES empreendem estratégias de
comunicac¢do do posicionamento.

Para o tratamento das evidéncias considerou-se as atividades realizadas nas paginas das
instituicdes no Facebook com o intuito de divulgar seus cursos de pos-graduacgdo lato sensu
no periodo analisado. Realizando uma adaptagao do trabalho de Cruz et all (2012), dividiu-se
as atividades em duas modalidades: 1) postagens: que diz respeito aos conteidos postados
pela propria institui¢ao e; 2) repostagens, considerando as respostas do publico as postagens.
Neste sentido, a Figura 01 apresenta como o tratamento foi estruturado.

Figura 01: Roteiro para tratamento de evidéncia do Facebook

N° de postagens
POSTAGENS
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média mensal de
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N® de likes
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/’
\.
/ \
\

REPOSTAGENS

Ades#o/ Elogios

/ Repudio / Criticas
Conteudo das repostagens R

(comentdrios) g | Informativo / Questionamentos ‘

\ | Opinativo / Sugestdes |

Fonte: Elaborado pelos autores, adaptado de Cruz et all (2012).
4. ANALISE DOS RESULTADOS

Antes de apresentar e analisar os resultados da pesquisa empirica se faz importante apresentar
as sete IES pesquisada, sendo que todas encontravam-se oferecendo cursos de pés-graduagao
lato sensu no formato presencial no municipio de Piracicaba/SP no primeiro semestre de



2017, além de utilizarem suas paginas no Facebook para divulga-los. Neste sentido, o Quadro
01 relaciona as instituicdes apontando a atuagdo geografica, as modalidades de cursos
oferecidos e a existéncia ou ndo de pagina especifica no Facebook para a unidade local.

Quadro 01 — IES que oferecem cursos de pos-graduacgao /ato sensu no formato presencial no
municipio de Piracicaba/SP e suas caracteristicas

Cdd. | Atuacao Modalidades de Cursos Oferecidos Pagina E§peciﬁca
da Unidade
1 |Local Graduacao, Pés-Graduagao, Cursos Livres Sim
2 | Nacional | P6s-Graduagdo Sim
3 |Local Graduacao, Pés-Graduagao, Cursos Livres Sim
4 | Estadual |P6s-Graduacdo Nio
5 | Estadual | Graduagdo, P6s-Graduacdo, Cursos Livres, Cursos Técnicos | Sim
6 | Nacional | Graduacido, P6s-Graduacédo, Cursos Livres Nio
7 |Local Graduagao, P6s-Graduagdo, Cursos Livres, Cursos Técnicos | Sim

Fonte: Dados de pesquisa (2017).

Conforme o Quadro 01, trés instituicdes atuam no municipio de Piracicaba e regido, enquanto
duas IES possuem unidades em diversas cidades do Estado de Sdo Paulo e duas atuam
nacionalmente, com unidades em varios Estados do pais. No que diz respeito as modalidades
de cursos oferecidos nas unidades do municipio, as instituicdes 2 e 4 oferecem
especificamente pds-graduagdo, enquanto as demais apresentam uma atuagdo mais abrangente
na educacdo local. Quanto as paginas no Facebook das instituicdes levantou-se que apenas as
IES 4 e 6 ndo possuem paginas especificas para as unidades do municipio.

Considerando que a esséncia das midias sociais, conforme Thomaz, Biz e Pavan (2014),
envolve a utilizagdo de websites, plataformas e aplicativos da internet altamente interativos e
colaborativos por usudrios e organizacdes, € que de acordo com Moura (2010) as acdes de
comunicagdo das instituicdes de ensino neste sentido promovem experiéncias e interagdes
diretas entre elas e o usuario, o Quadro 02 apresenta uma sintese da interatividade entre as
instituicdes estudadas e os usudrios em suas paginas do Facebook seguindo o roteiro
apresentado na Figura O1.

Quadro 02 — Interagdes nas paginas do Facebook IES que oferecem cursos de pds-graduacao
lato sensu no formato presencial no municipio de Piracicaba/SP

Cod. | Postagens 1\1\;[::;:1 Likes | Compartilhamentos | Comentarios Tipo de Comentarios
1 12 3,00 96 10 1 | Informativo (1)
6 1,50 13 17
Opinativo (8); Informativo (1)
4 23 5,75 1539 48 4| Adesao (4)
5 16 4,00 43 2 2 | Adesio (1); Informativo (1)
6 2 0,50 217 38 0
7 13 3,25 42 46 0

Fonte: Dados de pesquisa (2017).



Considerando as postagens destinadas a divulgacdo dos cursos lato sensu das institui¢oes
pesquisadas percebe-se em relagdo ao nimero de postagens que a instituicdo 3 ¢ a que mais
utiliza da midia social para divulgar seus cursos, garantindo assim também uma maior
assiduidade e continuidade de suas acoes na rede.

Em contrapartida as institui¢des 2 e 6 sdo as que menos utilizam o Facebook na divulgacao
dos cursos de poés-graduagdo, sendo que elas focam a utilizagdo da pagina na interacdo com os
alunos atuais, sendo que a segunda também direciona a pagina para a divulga¢ao dos cursos
livres e de graduacao.

No que se refere as repostagens nota-se que a instituigdo 4 ¢ a que apresenta maiores
resultados em relacdo a /ikes, sendo necessario lembrar que a pagina atende o publico de todas
as unidades da instituicdo ndo apenas aqueles interessados no curso da unidade local. A
mesma consideragao vale para a instituicao 6 que possui a maior média de likes por postagem,
totalizando 108,5.

Em termos de compartilhamentos, que ¢ um importante indicio de adesdo por parte do publico
em relacdo a IES ao auxiliar na divulgacao, também se destacam as instituigoes 4 ¢ 6, porém
voltando-se para as instituicdes que possuem paginas especificas para a unidade local o
melhor resultado ¢ da instituicdo 7, tanto em nimeros absolutos (46), como em média de
compartilhamentos por postagem (3,5).

Referindo-se aos comentérios, interessante componente de interatividade e participacao do
publico na comunicagdo, a instituicao 3 se destaca com o recebimento de 22 consideragdes
por parte dos usuarios. Entretanto, de forma geral o numero de comentarios se mostra
pequeno, indicando a auséncia de uma interagdo mais forte por parte dos usuarios.

No tocante ao conteudo dos comentdrios, nota-se que no caso da instituicdo 3 hd uma
diversidade de natureza, sendo que no que se refere ao repudio encontra-se criticas as agdes
da instituicao e ao atendimento, ja em relacao a adesdo tém-se elogios e citagdes para que
outras pessoas possam tomar conhecimento da informag¢do, os opinativos dizem respeito a
sugestdo de servigos complementares aos cursos e, por fim, o informativo trata-se de
solicitacdo de maiores informacdes. Referindo-se as outras instituicdes que receberam
comentarios, os informativos também estdo ligados ao pedido de informagdes, enquanto a
adesdo na institui¢ao 4 diz respeito a elogio e na IES 5 citagao.

Também, ¢ importante apontar que poucos comentarios realizados pelos usuarios receberam
respostas por parte das institui¢cdes, colaborando com a visdo de Dreyer e Correa (2013) de
que muitas empresas apenas replicam os formatos de comunicacao utilizados nas midias
tradicionais para as redes sociais, podendo assim frustrar os objetivos de interatividade por
parte dos usuarios.

J4

Voltando a atengdo para a andlise dos conteudos das postagens ¢ necessario focar nas
definicdes de posicionamento apresentadas na revisdo bibliografica. Neste sentido uma
abordagem que sintetiza o conceito de posicionamento ¢ aquela apresentada por Hooley,
Saunders e Piercy (2011) que aponta que uma posi¢do competitiva pode ser construida em
qualquer dimensdao de um servico que gere beneficios para o cliente no mercado, porém
considerando que o que realmente importa ¢ a percep¢do do cliente que ¢ pautada em suas



reais necessidades. Abordagem essa complementada por Ries e Trout (2001) que afirmam que
0 posicionamento ndo visa criar algo novo e diferente, mas sim, manipular aquilo que ja esta
dentro da mente do potencial cliente.

Assim, pensando na diferenciagdo das ofertas direcionadas nas dimensdes do servigo de
educacdo superior Biazon, Van Dal e Mesacasa (2012) apontam que as IES investem
continuamente na comunicagdo a fim de valorizar seus cursos, conteudos programaticos,
infraestrutura e pregos.

Atentando-se para o conteudo das postagens voltadas para os cursos em gerais percebe-se que
as institui¢cdes 2 e 4 listam a variedade de cursos que oferecem, enquanto as demais indicam o
link para que se conhegam os cursos. Também se nota que, com excecao das instituigdes 2 e
6, as IES apresentam postagens de cursos especificos.

Ja pensando em conteudos programaticos, as instituicdes 1, 3 e 5 descrevem nas postagens
especificas de cursos uma sintese dos objetivos, contetidos e aplicagdes dos cursos, enquanto
a 4 além destes itens também apresenta algumas vantagens dos cursos dela, como por
exemplo, a possibilidade de alcancar varias titulagdes com um sé curso.

Em relacdo a infraestrutura a institui¢ao 5 utiliza nas postagens dos cursos especificos videos
com imagens da estrutura de salas, laboratorios, equipamentos, entre outros itens, em que 0s
cursos sao ministrados, sendo que as demais IES ndo tocam neste assunto em suas mensagens.

No tocante a politica de pregos a institui¢ao 1 divulga a concessao de descontos para alunos
formados na instituicdo, para pessoas de certa faixa etaria e para funciondrios de empresas
conveniadas. A instituicdo 3 também aponta descontos para ex-alunos da instituigdo,
enquanto a institui¢ao 2 divulga exame de bolsas para concessao de descontos.

Por outro lado, focando-se na necessidade dos prospectivos alunos, Masquietto et all (2016)
apontam que dentre os atributos motivacionais de comunicacdo, de qualidade e de
conveniéncia levados em conta nas escolhas dos alunos de poés-graduagdo lato sensu
destacam-se a utilizacdo de midias digitais, as indica¢des de empresas, amigos e ex-alunos, a
imagem da institui¢ao, a grade curricular dos cursos, a localiza¢dao da institui¢do e os precos
mais acessiveis.

Considerando que os atributos de pregos e grade curricular contemplados nas postagens das
IES estudadas ja foram analisados anteriormente cabe voltar-se para os demais atributos
apontados. Neste sentido, em relacao a utilizagdo das midias digitais a existéncia de postagens
no Facebook, mesmo de forma timida por parte de algumas IES, ¢ um indicativo de tal
preocupagdo, além disto todas as instituicdes apresentam em suas postagens [links para
maiores informagdes em seus sites.

Em relagdo as indicacdes, embora algumas instituigdes apresentem postagem com planos de
desconto para alunos que indiquem seus amigos nos cursos de graduagdo, a mesma politica
nao ¢ divulgada em nenhuma postagem dos cursos de pos-graduacao. Assim, o unico indicio
de busca de indicagdes, diz respeito a instituicdo 1 que divulga a existéncia de parcerias e
convénios com empresas. Entretanto, levando em consideragdo a participagdo do publico,
como ja mencionado, parte dos comentérios de adesdo das IES 3, 4 e 5 dizem respeito a



indicacdo das postagens para amigos, corroborando com o apontamento de Rotta et all (2012)
que o posicionamento pode acontecer por acaso, através da comunicagdo boca a boca entre
consumidores.

Quanto a imagem de qualidade da instituicao e dos cursos, percebe-se que as instituigdes 2, 4
e 5 destacam em suas postagens dos cursos em geral a conquista de premiagdes, enquanto a
instituicdo 7 atrela sua qualidade ao fato de seus cursos serem 100% presenciais e a
institui¢ao 3 ao fato de se intitular referéncia em pos-graduacao.

No tocante a localizagdo, as instituigdes que possuem paginas especificas para as unidades
locais ja demonstram preocupag¢do em se comunicar € atrair os interessados da regido. Entre
as institui¢cdes que utilizam uma pagina para diferentes unidades, a institui¢ao 4 se preocupa
em apontar em suas postagens as unidades que possuem determinados cursos e acdes, ja a
instituicao 6 ndo apresenta nenhuma indicagdo quanto a local de cursos nas postagens, sendo
estes indicados apenas no site ao qual os links direcionam.

Por fim, atentando-se para a questdo do posicionamento que trata do direcionamento da
percepcao do cliente para aquilo que a empresa pretende colocar na mente dos consumidores,
nota-se que as IES 1, 2, 3, 4 e 5 pretendem posicionar seus cursos os atrelando a conquista e
alavancagem de carreiras. Sendo que as instituicdes 1 € 4 o fazem através de textos sobre as
vantagens do curso para a carreira ¢ de imagens focando jovens bem-sucedidos em seus
postos de trabalho, enquanto a instituicdo 3 apresenta também imagens que remetem as
experiéncias que poderdo ser vividas profissionalmente. Por outro lado, a instituicdo 2
apresenta apenas imagens de jovens bem-sucedidos e a institui¢ao 5 além de tais imagens
utiliza-se de depoimentos de ex-alunos demonstrando o sucesso em suas carreiras.

Por sua vez, as instituigdes 6 e 7 pretendem posicionar seus cursos no sentido de indicar a
continuidade dos estudos, sendo que a primeira o faz langando mao de textos, desenho e
emoticons divertidos e a segunda através de imagens de jovens estudantes descolados e
felizes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo analisar como as instituigdes de ensino superior
privadas do municipio de Piracicaba/SP comunicam o posicionamento de seus cursos de pds-
graduacdo lato sensu através das redes sociais digitais, em especial o Facebook. O estudo
buscou demonstrar através das postagens e repostagens na citada rede social os diferenciais
que as institui¢cdes utilizam para posicionar seus cursos € como estes sdo recebidos pelos
potenciais consumidores.

Em relacdo a utilizagdo do Facebook para comunicacdo do posicionamento notou-se que a
participagdo de algumas institui¢des ainda ¢ timida em termos de postagens, bem como as
repostagens mais fortes, caracterizadas por comentarios, ainda sdo poucas. Também percebe-
se que em grande parte as IES replicam ac¢des utilizadas nas midias tradicionais para divulgar
0s cursos, ndo utilizando todo o potencial de interatividade propiciado pelas redes sociais.



Entre as dimensdes dos servigos educacionais escolhidas para posicionar suas ofertas a
maioria das instituicdes pesquisadas foca nas postagens sobre a variedade de cursos e nas
informagdes sobre os conteudos programaticos.

Pensando no posicionamento como oferecimento de atributos desejados pelos futuros alunos
aponta-se que além dos contetidos programaticos, as instituigdes centram-se na utilizagdo de
midias digitais e nas publicagdes que destacam a imagem de qualidade das institui¢des e dos
cursos, priorizando em grande parte os prémios conquistados.

E tendo em vista o posicionamento na mente dos consumidores, percebe-se que a maioria das
IES estudadas concentram seus esfor¢os em destacar as possibilidades de uma alavancagem
nas carreiras dos clientes com a realizacdo dos cursos, lancando mao de textos, imagens,
depoimentos e videos para alcangarem seus objetivos.

Neste sentido, os resultados do presente estudo podem auxiliar a definicdo de novas
estratégias a serem assumidas nas IES em termos de marketing educacional e politica
concorrencial. Uma vez que, através da analise do posicionamento de seus concorrentes, 0s
gestores podem melhor direcionar suas agdes de comunicagdo no mercado.

Em termos de limitagdes do trabalho, ressalta-se que a pesquisa foi realizada em IES
particulares de um municipio especifico do interior do Estado de Sao Paulo utilizando uma
rede social especifica, o Facebook, nao podendo ser feitas generalizagdes a respeito da
utilizacdo de redes sociais digitais em geral para o posicionamento de cursos de pos-
graduacdo lato sensu de todas as IES do pais, embora dé boas indica¢des para novos estudos.

Para proximos estudos sugere-se ampliar as regides de atuacao das IES, bem como utilizar
outras redes sociais digitais, além de também poder focar em instituigdes publicas e cursos a
distancia, pois cada uma destas situagdes trardo novas caracteristicas de posicionamento.
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